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RESUMEN
La calidad de un sitio web es una parte fundamental para la reali aci n de
negocios en l nea. Poder conocer los factores que influyen las percepciones
de los consumidores sobre la calidad de los diferentes sitios web, permite
que las empresas atraigan y retengan a los clientes en internet. Para
investigar las semejan as y diferencias culturales entre los grupos de
consumidores en l nea, mexicanos y estadounidenses, utili amos ebQual.
Este trabajo de investigaci n sugiere que la cultura afecta la evaluaci n del
consumidor sobre algunas de las dimensiones de calidad de sitios web
cuando se presentan diferencias correspondientes en las dimensiones
culturales bajo estudio. De las cinco dimensiones de calidad de sitios web,
tres se percibieron de modo similar entre consumidores estadounidenses y
mexicanos: utilidad, facilidad de uso y tiempo de respuesta. Las dos
dimensiones de calidad de sitios web que se percibieron de manera distinta
entre los grupos fueron entretenimiento y confian a. En este art culo, se
discuten el impacto y las implicaciones de los resultados de este trabajo en
investigaciones futuras.
Palabras cla es Diferencias culturales y TICs, Evaluaci n de TI,
Comercio Electr nico
ABSTRACT
Website quality is a critical part of online business. Knowing the factors
that influence consumers’ perceptions of website quality allows businesses
to more precisely attract and retain online consumers. In order to
investigate the cultural similarities and differences between Mexican and
US online consumer groups, we employed WebQual. The results of this
research suggest that culture affects the consumer's evaluation of some of
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the web site quality dimensions when differences in corresponding cultural
dimensions under study are also present. Of the five dimensions of web site
quality, three were perceived similarly between US and Mexican
consumers: usefulness, ease of use, and response time. The two web site
quality dimensions that were perceived in a different manner between
groups were entertainment and trust. In this article, the impact and
implications of the results for future research are discussed.
Keywords: Cultural differences and ICTs. IT Evaluation. Electronic
Commerce.
INTRODUCCI N
El comercio electr nico es un componente fundamental en cualquier
compañ a que opera dentro de la econom a afectada por el internet y las
telecomunicaciones, pudi ndose conectar con clientes a trav s de
tecnolog as web. Es primordial que las organi aciones que tratan de
aumentar su influencia en el comportamiento del consumidor, eval en la
efectividad de este canal, mediante herramientas de evaluaci n de sitios
web. Al crecer la poblaci n que est conectada a la red, tambi n crece la
necesidad de las empresas de conocer el impacto que la cultura de los
consumidores tiene en su evaluaci n de sitios web. Este estudio investiga
la influencia cultural existente entre consumidores mexicanos y
estadounidenses sobre su percepci n acerca de la calidad de sitios web.
Los estadounidenses cuentan con m s de 245 millones usuarios de Internet,
que representan aproximadamente el 90% de su poblaci n y el 32% de los
usuarios a nivel mundial (Internet orld Statistics, 2011). Sin embargo, el
resto del mundo se est moviendo en la misma direcci n r pidamente.
M xico es un pa s que est dando grandes pasos para llegar a establecer una
sociedad conectada. Con el fin de crear un e-M xico, el gobierno de este
pa s asign $667 millones de pesos mexicanos en 2002 para comen ar a
conectar todas sus ciudades y pueblos. La intenci n no se limita a comprar
computadoras, sino generar una cultura de un M xico electr nico y conectar
a sus ciudadanos con el mundo (Jacobs, 2002). La meta de la iniciativa eM xico es fomentar una cultura computacional para contrarrestar el bajo
uso de tecnolog as de informaci n en M xico (Jacobs, 2002 Grillo, 2002).
Para 2010, los datos del censo revelaron que el 29.8% de los hogares cuenta
con computadoras, m s del triple que el n mero existente 10 años atr s.
(Asociaci n Mexicana de Internet, 2011). Sin embargo, sigue la
desigualdad en los estados m s pobres—Oaxaca, Chiapas y Guerrero—
donde 10% de la poblaci n tiene computadoras (Instituto Nacional de
Estad stica y Geograf a, 2010).
Los mexicanos todav a est n aprendiendo las ventajas del Internet. El
objetivo de la iniciativa e-M xico es que el 98% de los mexicanos est n en
l nea para 2025. En 2010 hab a aproximadamente 34.9 millones de usuarios
RELCASI
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de Internet en M xico (aproximadamente 30% de la poblaci n),
coloc ndolo en la 15 posici n mundial (Asociaci n Mexicana de Internet,
2011) sin embargo, en las onas rurales hay alrededor de 5 millones de
usuarios, de los cuales 51% son hombres y 77% tienen menos de 35 años
(Asociaci n Mexicana de Internet, 2011). En Estados Unidos, el 48% de
los usuarios totales de Internet tienen menos de 35 años, pero debido a la
generaci n de “baby boomers la poblaci n estadounidense est sesgada
hacia una edad mayor (New Media Trend Survey, 2012). Con el
compromiso del gobierno mexicano para la inversi n en una cultura
tecnol gica, M xico es un mercado primordial para las compañ as que
expanden su comercio en l nea. Hasta 2010, los usos fundamentales del
Internet fueron correo electr nico, mensajes instant neos y la conexi n a
medios sociales. En M xico, el 61% de la poblaci n utili a las redes
sociales, siendo las m s populares Facebook, YouTube y Twitter
(Asociaci n Mexicana de Internet, 2011).
Al intentar aumentar su influencia sobre los e-consumidores, es vital que las
empresas consideren los contextos culturales que impactan la calidad de un
sitio web. Una compañ a que contempla internacionali ar sus negocios a
trav s del Internet debe identificar los problemas potenciales que
conciernen a diferencias cr ticas que surgen al cru ar fronteras (Bin, et al.,
2003). Es probable que las diferencias culturales existentes, tales como el
idioma, los valores y la infraestructura, influyan en la percepci n y uso de
un sitio web por los consumidores.
Esto resulta particularmente relevante para aquellas compañ as
estadounidenses que esperan expandir su actividad hacia M xico, as como
para aquellas compañ as mexicanas que buscan crecer su negocio hac a el
norte. En investigaciones anteriores, M xico se ha mostrado como un pa s
que tiene una cultura divergente de la de los EEUU (Hofstede, 2001) sin
embargo, tiene una conexi n econ mica a trav s del Tratado del Libre
Comercio de Am rica del Norte (TLCAN). Desde su implementaci n en
1994, el TLCAN ha triplicado el comercio entre M xico y sus vecinos del
norte (EEUU y Canad ).
El objetivo de este estudio es explorar las posibles diferencias culturales en
la evaluaci n de calidad de los sitios web, utili ando el trabajo de Hofstede
y del Globe Project. Al explorar las similitudes y diferencias en cuanto a
c mo los consumidores eval an sitios web, tanto investigadores como gente
de la empresa tendr n un mayor conocimiento de los aspectos que deben ser
tomados en cuenta para expandir los negocios en l nea hacia cualquiera de
los dos pa ses.
La estructura de este art culo es la siguiente: primeramente revisamos la
literatura relevante de cultura nacional y de calidad de sitios web, para
sentar las bases del desarrollo de las hip tesis aqu planteadas
posteriormente, detallamos la metodolog a de investigaci n y el an lisis y
Revista Latinoamericana y del Caribe de la Asociaci n de Sistemas de Informaci n
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discusi n de los resultados finalmente, presentamos las limitaciones de esta
investigaci n y planteamos las consideraciones pertinentes a tomar en
cuenta para posibles estudios futuros.
REVISI N DE LA LITERATURA
Con el fin de proponer nuestro modelo inicial, en esta secci n revisaremos
la teor a m s relevante relacionada con el tema de Cultura Nacional,
particularmente el trabajo cl sico de Geert Hofstede y otro m s reciente
denominado Globe Project. Despu s procederemos a revisar la teor a que
enmarca el tema de calidad de sitios web, para finalmente relacionar la
interacci n entre ambos temas. Una breve revisi n de los trabajos m s
relevantes sobre adopci n tecnol gica se reali a para sustentar una hip tesis
del modelo en particular.
Cultura Nac onal
La cultura se compone de s mbolos, h roes, rituales y valores que son
aprendidos en el ambiente. Este aprendi aje comien a con el nacimiento y
contin a a lo largo de la vida de una persona. La cultura da forma a los
valores individuales y afecta el comportamiento (Hofstede, 1980 1984
2001).
Hofstede define cultura como “la programaci n colectiva de la mente
(1984, p. 13). l distingue tres niveles de programaci n mental: universal,
colectiva e individual. La mayor a de las personas comparte el nivel
universal. El nivel colectivo se comparte con algunas personas, pero no con
toda la gente. El nivel individual determina que tan nica es la personalidad
de alguien.
La gente adquiere patrones de pensamiento, de sentimientos y de
comportamiento a lo largo de su vida (Hofstede, 1991). Estas fuentes de
programaci n mental empie an en el hogar con la familia, y son afectadas
por el vecindario, la escuela, el trabajo y la comunidad (Hofstede, 1991).
En la infancia temprana, una persona adquiere una gran parte de su cultura,
siendo la etapa de mayor susceptibilidad para aprender y asimilar (Hofstede,
1991).
Mediante el uso de un diseño riguroso de investigaci n, Hofstede obtuvo
datos de 50 pa ses y tres regiones mundiales (Sondergaard, 1994). Este
trabajo ha tenido mucho impacto debido a que una gran proporci n de los
investigadores utili an los conceptos y medidas de Hofstede. En su
investigaci n, Hofstede identific cuatro dimensiones culturales: distancia
de poder, aversi n a la incertidumbre, individualismo-colectivismo y
masculinidad-feminidad (Hofstede 1980), las cuales sirven de cimientos
para una parte muy significativa del trabajo que existe acerca de la cultura
en nuestros d as. Cada calificaci n por pa s est basada en un rango desde
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cero hasta cien (comentario: algunos pueden marcar m s de 100). Una
descripci n breve se muestra en la Tabla 1.
Tabla 1: Definici n de las dimensiones culturales de Hofstede

Dimensi n de
Hofstede
Aversi n a la
incertidumbre
(AI)
Distancia de
Poder (DP)
Masculinidad/
Feminidad
(MF)

Individualismo/
Colectivismo
(IC)

Definici n
El grado en que la gente de un pa s prefiere
situaciones estructuradas sobre situaciones no
estructuradas
El grado de desigualdad que las personas de la
poblaci n de un pa s considera normal.
El grado en que los valores “masculinos como
asertividad, desempeño, xito y competencia
prevalecen sobre los valores “femeninos como
calidad de vida, mantener relaciones personales
c lidas, servir, sentir cariño y la solidaridad.
El grado en que la gente de un pa s ha aprendido a
comportarse como individuos en ve de miembros
de un grupo cohesivo.

Fuente: Hofstede (2001).

Aversión a la incertidumbre se refiere a c mo los miembros de una cultura
se sienten amena ados por situaciones desconocidas. El ndice de aversi n
a la incertidumbre (AI) indica cu nta incertidumbre los miembros de una
cultura estar an dispuestos a aceptar. Para medirlo, se consideran tres
indicadores: estabilidad de empleo, orientaci n a las reglas y estr s. Es m s
probable que las culturas que tienen niveles de AI bajo posean menos estr s
en el trabajo, menos reglas escritas y menos actividades estructuradas. En
una cultura de un ndice alto de AI, los empleados no considerar an romper
las reglas de la compañ a, a n cuando sientan que sea en beneficio de la
misma tambi n, es probable que los empleados esperen trabajar con la
misma compañ a hasta que se jubilen. En la dimensi n AI de Hofstede
Grecia, Portugal y Guatemala tienen valores altos (112, 104 y 101),
mientras que Singapur, Jamaica y Dinamarca presentan valores bajos (8, 13
y 23) (Hofstede 2001) (
Figura 1).

Alto

112 Grecia

A ersi n

82 M xico

ncertidumbre

46 EEUU

Ba o

8 Singapur
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Figura 1. Aversi n Incertidumbre (IA)

Distancia de Poder es “el grado en que los miembros menos poderosos de
las instituciones y organi aciones en un pa s esperan y aceptan que el poder
est distribuido en forma desigual (Hofstede, 1997, p. 292). La Distancia
de Poder (DP) se basa en el comportamiento de una cultura con respecto al
poder y la autoridad. En las culturas con valor alto en esta dimensi n, los
empleados tienen miedo de expresar desacuerdo con sus gerentes, y es m s
probable que est n de acuerdo con ellos por la sola ra n de ser gerentes.
Las culturas que tienen baja distancia de poder tienden a tener valores
cercanos a cero, mientras que las culturas con ndices altos de DP se acercan
a cien. Culturas de influencia confuciana, tales como Hong Kong, Taiw n
y Jap n, tienen miembros que tienden a acoger a otros individuos y a
apreciar sus diferencias. Mantienen, empero, que las personas que tienen
puestos de poder, tienen la obligaci n de moderar el uso de su autoridad
(Hofstede, 1997). Entre los pa ses con altos niveles en la dimensi n de DP
se incluye a Malasia, Panam y Guatemala (105, 95 y 95) Austria, Israel y
Dinamarca poseen niveles bajos de DP (11, 13 y 18) (Hofstede 2001)
(Figura 2).

Alto

104 Malasia

Distancia

81 M xico

Poder

40 EEUU
Ba o

11 Austria Guatemala

Figura 2. Distancia Poder (DP)

Masculinidad/Feminidad (MF) se refiere a cu nto una sociedad aprecia los
valores masculinos, los cuales se enfocan en el progreso y las ganancias,
mientras los valores femeninos se enfocan en los asuntos de la vida
personal. Los hombres y las mujeres tienden a valorar el trabajo de manera
diferente. En general, las culturas con un ndice MF alto tienden a tener
predominancia de valores masculinos. Es m s probable que en las culturas
que poseen personas con alta masculinidad la gente viva para trabajar y se
identifique con aquellos que han triunfado. Sin embargo, en culturas
femeninas, la gente simpati a con los menos afortunados. En culturas de
alta masculinidad, el nfasis radica en la oportunidad para obtener grandes
ganancias y recibir reconocimientos cuando se ha reali ado un buen trabajo,
mientras que en culturas femeninas se pone mayor atenci n en educar,
colaborar y formar un nivel espec fico de afinidad entre los empleados.
Jap n, Austria y Vene uela tienen niveles altos en la dimensi n de
masculinidad (95, 79 y 73) mientras que Suecia, Noruega y Holanda poseen
niveles bajos (5, 8 y 14) (Hofstede, 2001) (Figura 3).
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95 Jap n

Alto
(MAS

69 M xico

Masculinidad

62 EEUU

Feminidad
Ba o

5 Suecia

(FEM

Figura 3. Masculinidad/Feminidad (MF)

Individualismo-colectivismo se refiere al nivel de individualidad que los
miembros de una cultura poseen. El ndice individualismo-colectivismo
(IC) mide el nivel de individualismo o colectivismo de una cultura
(Hofstede, 2001). En las culturas que tienen un nivel alto de IC, las personas
tienden a ser m s individualistas y a protegerse a s mismas antes que al
grupo. En las que tienen un nivel bajo, las personas tienden m s a ser
miembros de un grupo cohesivo y a cuidar los intereses del grupo sobre los
del individuo. En estas sociedades, los empleados son tratados como
miembros de una familia. En culturas altamente individualistas, las
personas consideran que es importante que haya tiempo suficiente para su
vida personal y familiar. En el ambiente de trabajo, los empleados en ese
tipo de cultura, reconocen la importancia de tener mucha libertad para
adaptar su propio estilo en el manejo de su trabajo. Estados Unidos,
Australia y Gran Bretaña tienen niveles altos (91, 90 y 89) en la dimensi n
IC, mientras que Guatemala, Ecuador y Panam tienen niveles bajos (6, 8 y
11) (Hofstede, 2001) (Figura 4).

Alto

91 EEUU

( ND

ndi idualismo
Colecti ismo

30 M xico
Ba o

6 Guatemala

(COL

Figura 4. Individualismo/Colectivismo (IC)

Al enfocarnos en los dos pa ses de esta investigaci n, nos damos cuenta de
las diferencias significativas culturales que existen. Seg n la investigaci n
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de Hofstede, los estadounidenses y los mexicanos difieren
considerablemente en las dimensiones de cultura nacional. En los t rminos
de AI, EEUU tiene un valor de 46 y M xico de 82, lo cual significa que es
m s probable que los mexicanos eviten situaciones de incertidumbre.
EEUU marca 40 y M xico marca 81 en la dimensi n de DP de Hofstede, lo
que significa que es m s posible que mexicanos acepten lo dictado por las
personas con puestos de autoridad. Los estadounidenses son m s
individualistas, con una marca de 91, y los mexicanos son m s colectivos
con una marca de 30 en el ndice de IC. En lo concerniente al ndice MF,
los pa ses no tienen una gran diferencia. EEUU posee un valor de 62 y
M xico uno de 69, aunque esto debe ser interpretado con precauci n (Vea
tabla 2).
Tabla 2: Marcas de Pa s de Hofstede para EEUU and M xico
Dimensi n Cultural
Estados Unidos
M xico
Aversi n a la incertidumbre (AI)
46
82
Distancia de Poder (DP)
40
81
Masculinidad/ Feminidad (MF)
62
69
Individualismo/Colectivismo (IC)
91
30
Fuente: Hofstede (2001)

En estudios posteriores, Geert Hofstede añadi una quinta dimensi n,
aplicada espec ficamente a naciones del sureste de Asia, denominada
Dinamismo Confuciano. Esta dimensi n captura la filosof a de Confucio y
la creencia oriental en la reencarnaci n, misma que determina que las
acciones que una persona lleve a cabo en esta vida, repercutir n con
consecuencias en las vidas subsecuentes. Esto se relaciona directamente con
la orientaci n a largo pla o que se presente en la cultura con tendencia a
valores altos en esta dimensi n.
En 1991, surgi el denominado proyecto GLOBE (House, Hanges, Rui Quintanilla, Dorfman, Javidan, Dickson y Gupta, 2004). El nombre resulta
de las iniciales en ingl s de Liderazgo Global y Efectividad de
Comportamiento Organizacional. Este proyecto enriqueci grandemente el
trabajo de Hofstede por varias ra ones, entre las que destacan el hecho de
que era un estudio m s reciente y que pod a capturar cambios temporales en
los patrones culturales, el hecho de que era m s amplio y sofisticado y
finalmente porque inclu a m tricas distintas que pod an ampliar lo
conseguido en los estudios anteriores. Este proyecto involucr 62 culturas
del mundo, 170 investigadores, 17,300 gerentes medios en 951
organi aciones, logrando poner a prueba 27 hip tesis. Los resultados
permitieron agrupar las culturas en 10 grupos e identificar 9 dimensiones
culturales. Es posible ver, que muchas de ellas emanan como ramificaciones
de las planteadas por Hofstede y que es posible justificar su separaci n.
Adicionalmente, el proyecto GLOBE captur no solo el estado actual de la
cultura, sino el estado deseado por sus integrantes, dando un giro
sumamente interesante al trabajo de Hofstede.
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La investigaci n cultural es vital debido a la necesidad de transferencia de
tecnolog a (McCoy, et al. 2005) y de comunicaciones mundiales de
negocios (Gould, 2000). A pesar de que la investigaci n sobre cultura se
est volviendo m s prevaleciente y est , inclusive, enfoc ndose hasta cierto
punto en comercio electr nico -ver Singh, Kumar y Baak (2005) y Usunier,
Roulin e Ivens (2009) - la comparaci n intercultural de consumidores de
M xico y Estados Unidos es bastante limitada. Esto es particularmente
cierto cuando se mira a la calidad de los sitios web.
Dada la cercan a entre estos pa ses y el aumento del comercio entre ellos,
es vital que entendamos sus semejan as y diferencias relacionadas con el
comercio electr nico. El primer paso es comprender c mo perciben ellos
la calidad de los sitios web. Ahora prestaremos atenci n a una revisi n
general acerca de la calidad de sitios web y las mejores maneras de medirla.
Cal dad de S t o

eb

Como fue mencionado anteriormente, la evaluaci n de un sitio web por los
consumidores es importante para que las compañ as que lo utili an puedan
mejorar sus negocios tradicionales y principales. Varias organi aciones
utili an herramientas de software con las que recogen datos de acceso y
permanencia de consumidores en la p gina web para revelar sus patrones
de uso. Sin embargo, a estos programas les falta la profundidad necesaria
para entender las percepciones verdaderas del consumidor. Pueden indicar
que un consumidor no dura mucho tiempo en un sitio web, pero no
especifican la ra n de abandono.
Hay una literatura vasta respectos de calidad de sitios web y muchos
investigadores han desarrollado m tricas para evaluarla (Barnes and
Vigden, 2002 Schubert and Dettling, 2002 Yoo and Donthu, 2001). Sin
embargo, ninguno ha sido tan probado y validado como eQual (Lowry,
Jenkins, Gaskin, Hammer, Twyman, and Hassell, 2008). Por esa ra n,
elegimos ebQual como el instrumento de medici n de calidad de sitios
web para esta investigaci n. En este trabajo en particular, no se estudiaron
propiamente los sitios web, sino las percepciones de la gente sobre la
importancia de cada una de las dimensiones de calidad de ebQual, como
factor de decisi n sobre el uso de un sitio web. Es importante hacer notar
que no incluimos las dimensiones relacionadas con la calidad de servicios
que incluye ebQual, ya que requerir an de una interacci n real con el sitio
y esto podr a sobrecargar el esfuer o de los participantes. De cualquier
forma, valdr a la pena incluir estas caracter sticas en futuros estudios,
partiendo de modo complementario otros estudios adicionales, como el de
Parassuraman, Berry y eithaml (1991).
ebQual (Loiacono, atson, and Goodhue, 2007) es un instrumento
adecuadamente validado para medir la calidad de un sitio web y fue creado
para captar las caracter sticas del sitio que impactan la intenci n de un
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usuario de utili arlo nuevamente, y ha sido adoptado para esta
investigaci n. (tabla 3). Espec ficamente, ebQual consiste en cinco
dimensiones de segundo orden de calidad de sitio web: utilidad, facilidad
de uso, entretenimiento, confian a y tiempo de respuesta. Las primeras dos
dimensiones, utilidad y facilidad de uso, son parecidas a las descritas en el
Modelo de Adopción de Tecnología (TAM, por sus siglas en ingl s) (Davis,
1989). Utilidad se refiere a qu tan til es el sitio (incluyendo la informaci n
que reside en el sitio) para los consumidores. Facilidad de uso se refiere a
la sencille para navegar en l. Una tercera dimensi n representa el valor
de entretenimiento que el consumidor percibe en el sitio. Se nota eso por
su atractivo visual, su imagen, su capacidad de innovaci n y la respuesta
emocional que provoca en los consumidores. La habilidad de confiar en la
compañ a y en los administradores del sitio cuando se intercambia
informaci n personal influye tambi n en la actitud y en el comportamiento
del consumidor hacia el sitio. (Gruman 1999). Finalmente, el sitio debe
tener un tiempo tolerable de repuesta. En muchos casos, los sitios que
descargan lentamente no ser n visitados en el futuro (Galletta, Henry,
McCoy, and Polak (2004, 2006).
Los estudios multiculturales existentes sobre sitios web han basado su
trabajo en ebQual (Meng y Mummalaneni, 2011 Loiacono y Lin, 2005
Kim y Lee, 2006 Tsikriktis, 2002). Loiacono y Lin (2005) encontraron
diferencias significativas de calidad de los sitios web entre los
consumidores estadounidenses y chinos, en factores tales como confian a y
facilidad de uso, al evaluar sitios web reales. M s a n, Tsikriktis (2002),
enfoc ndose en los servicios bancarios v a web, revel que los niveles de
masculinidad y orientaci n a largo pla o en una cultura, influyen en las
dimensiones de calidad de los sitios web (interactividad, facilidad de
comprensi n, atractivo visual y atractivo de entretenimiento). Las dos
investigaciones revelan el impacto potencial de la cultura en la evaluaci n
de sitios web.
Tabla 2:

Dimensi n
Utilidad

Ajuste informativo a la tarea
Comunicaci n personali ada
Integridad en l nea
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ebQual Dimensiones

Descri ci n
Qu tan til es la informaci n en el
sitio web para el consumidor.
La informaci n propuesta satisfice
la necesidad de la tarea y mejora el
desempeño.
Comunicaci n personali ada entre
los consumidores y la empresa.
Permitir que todas o la mayor a de
las transacciones necesarias se
puedan completar en l nea (ej.
comprar en el sitio)
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Medios mejores o iguales de
interacci n con la compañ a.
Facilidad de Uso
Facilidad de navegar en del sitio.
Facilidad de entendimiento
F cil de leer y entender.
Operaci n intuitiva
F cil de operar y navegar.
Diseñado est tica y creativamente y
Entretenimiento
provoca una emoci n positiva
Atractivo Visual
La est tica del sitio web
La creatividad y originalidad del
Capacidad de Innovaci n
diseño del sitio web.
El impacto emocional de usar el
Respuesta emocional
sitio web y la intensidad de
involucramiento.
La imagen que la empresa proyecta
a trav s de otros medios es
Imagen congruente
compatible con la imagen del sitio
web.
Comunicaci n segura y observancia
Confian a
de privacidad de informaci n.
Tiempo para obtener una respuesta
Tiempo de Respuesta
despu s de requerir una interacci n
con el sitio.
Fuente: Loiacono, et al. (2002)
Ventaja relativa

E ectos culturales en la cal dad de los s t os web
Se anticipa que la cultura nacional impacta la manera en que los
consumidores perciben la calidad de los sitios web. Particularmente, es de
esperarse que los consumidores mexicanos y estadounidenses difieran en su
percepci n de algunas de las cinco dimensiones de
ebQual. A
continuaci n, procedemos a utili ar las dimensiones culturales de Hofstede
para formular hip tesis sobre los diferentes efectos que la cultura tiene en
cada una de las dimensiones de ebQual. Donde ha sido pertinente, hemos
enriquecido los argumentos que sustentamos con los estudios de Hofstede
con el trabajo del Globe Project, dada la importancia que este ltimo ha
tenido en la mejora del trabajo de Hofstede
Utilidad
Una sociedad masculina es orientada por resultados. As , cualquier ayuda
para cumplir la tarea de forma m s r pida y mejor es bienvenida. Tambi n,
el proveer informaci n til que sea necesaria para reali ar la tarea a la mano,
reducir la falta de comodidad al lidiar con una situaci n de incertidumbre.
IA, DP e IC no parecen tener un efecto en este rubro. En el caso de GLOBE,
existe una relaci n cercana con la dimensi n de Orientación al Desempeño.
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Seg n el ndice de masculinidad de Hofstede, las sociedades femeninas se
basan en el equilibrio entre el trabajo y la familia. Sin embargo, las
sociedades masculinas tienen mayor orientaci n al xito y enfati an el
desempeño, as como terminar el trabajo lo m s r pido y eficientemente
posible. Al aplicar este modelo para Internet, el nivel de masculinidad que
una cultura posee, probablemente afectar la manera en que los
consumidores califican varias dimensiones de ebQual. La utilidad se
enfoca en la habilidad de un sitio web para proveer a los consumidores de
la informaci n necesaria para cumplir las tareas de forma r pida y eficiente.
Como fue indicado antes, esto ser a m s importante para las culturas
masculinas, ya que son m s orientadas a la tarea y valoran las herramientas
que les permitan mejorar su desempeño en l nea, en comparaci n con las
culturas femeninas. Adicionalmente, la tendencia masculina a la asertividad
parece favorecer esta inferencia, misma que se expresa en la dimensi n de
Asertividad, en el caso de GLOBE. La tendencia del polo de feminidad,
conceptuali ado por Hofstede, puede relacionarse directamente con la
dimensi n de Orientación Humana, en el caso de GLOBE. La caracter stica
masculina de machismo, misma que se refleja en la dimensi n de
Igualitarismo de Género de GLOBE, no parece tener una relaci n directa
de impacto en las dimensiones de ebQual, al menos de manera intuitiva.
Debido a que basamos nuestros argumentos fuertemente en la dimensi n de
masculinidad/feminidad, y a que EEUU y M xico no son muy diferentes
en esta dimensi n, anticipamos que los dos pa ses valorar n de manera
similar la utilidad. Esta dimensi n, que ha sido utili ada extensamente en
la investigaci n de TAM (Davis, 1989), ha mostrado ser importante para
una variedad de usuarios en ambientes distintos. En consecuencia, siguiente
planteamos la hip tesis:
Hip tesis 1: Los consumidores mexicanos y estadounidenses perciben la
dimensi n de utilidad con la misma importancia.
Facilidad de uso
La facilidad de uso de un sitio web, un constructo utili ado
extensamente en la investigaci n de TAM (Davis, 1989), ha mostrado ser
relevante en diferentes situaciones y para diferentes usuarios. Es probable
que el nivel de feminidad afecte a esta dimensi n. En particular, este factor
apoya a que un consumidor acceda a la informaci n y pueda navegar en
sitios web. Por ejemplo, caracter sticas tales como sistemas de navegaci n
global y barras de opci n, permiten que los consumidores encuentren lo que
requieren m s r pida y f cilmente. Algunos estudios psicol gicos y de
sistemas de informaci n, acerca de la auto-eficacia, proclaman que las
percepciones de una persona sobre la facilidad de uso de un sistema
espec fico, determinan su decisi n de utili arlo (Chan y Fishbein, 1993
Fishbein y Stasson, 1990 Sparks, 1994 Venkatesh y Davis, 1996). En las
culturas de orientaci n femenina, la gente tiende a preocuparse m s sobre
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la facilidad con que se pueda entender el uso de un sistema y qu tan
intuitivo sea. Adem s, las personas de estas culturas necesitan estar en
armon a con su ambiente (Hofstede, 1980 1984 2001), que en este caso,
es el sitio web mismo. En contraste, aquellas culturas que son masculinas,
tienden a privilegiar los beneficios directos que la tecnolog a brinda, sobre
la facilidad de uso. Por eso, los usuarios de Internet en culturas masculinas
dar an menos valor a la dimensi n de facilidad de uso que las femeninas.
La aversi n a la incertidumbre podr a jugar un rol importante en la facilidad
de uso de un sitio web, ya que uno que es dif cil de acceder y navegar
generar a incertidumbre para el usuario. No parece ser el caso que la
distancia de poder, ni el individualismo/colectivismo tengan alg n efecto
sobre la facilidad de uso.
Debido a que basamos muchos de nuestros argumentos en la dimensi n de
masculinidad/feminidad y a que EEUU y M xico son similares en esta
dimensi n, anticipamos que los dos pa ses valorar n la dimensi n de
facilidad de uso de manera similar, dando lugar a la siguiente hip tesis:
Hip tesis 2: Los consumidores mexicanos y estadounidenses perciben
i ualmente la facilidad de uso.
Entretenimiento
Las culturas masculinas se basan m s en los hechos que en los sentimientos.
En sociedades femeninas, se permite que los hombres y las mujeres
muestren sus emociones. Con la gran aceptaci n de “sentimientos y
“emociones en culturas femeninas, es m s probable que aprecien m s los
aspectos de entretenimiento de los sitios web. No obstante, los puntajes de
EEUU y M xico en esta dimensi n, no son significativamente distintos. No
es de esperarse que las dimensiones de Individualismo/Colectivismo y de
Distancia de Poder impacten el aspecto de entretenimiento. Por otro lado,
s existen diferencias en la dimensi n de Aversi n a la Incertidumbre entre
estos pa ses, que son considerables y que pueden influir la manera en que
los consumidores eval an el entretenimiento de un sitio web. Se piensa que
esta dimensi n est relacionada a los aspectos de congruencia de imagen
del entretenimiento. Los pa ses con altos niveles de AI evitan el riesgo y
tienen una necesidad emocional por las reglas. Alternativamente, las
sociedades con niveles bajos de AI, aceptan m s la ambig edad, el riesgo y
el desorden. Se anticipa que el nivel de la dimensi n de aversi n a la
incertidumbre que una cultura posea, influir en la congruencia de imagen
del sitio web. Entre m s una imagen de sitio web corresponda a las otras
formas de comunicaci n de la empresa, menos inquieto se sentir el
consumidor. Esto es debido a que aquellas culturas que tienen un nivel alto
de aversi n a la incertidumbre implementan varias medidas para evitarla.
De esto, se deriva la siguiente hip tesis:
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Hip tesis 3: Los consumidores mexicanos perciben el entretenimiento con
mayor im ortancia que los consumidores estadounidenses.
Confianza
Mientras que el aseguramiento de la informaci n privada es muy importante
y es una preocupaci n consciente para las culturas individualistas, hay
mayor confian a natural en las culturas colectivas. Eso es debido a que las
culturas colectivas valoran la comunicaci n entre los miembros del grupo
en mayor proporci n que las culturas individualistas, y los grupos son m s
largos y m s incluyentes. Por lo tanto, los consumidores pueden llegar a ser
una parte importante de esta “familia organi acional extendida . Cuando
esto ocurre, se asume que la confian a es impl cita y no se considera
espec ficamente en la decisi n de compra. Esto aplica en culturas
individualistas, en que los consumidores perciben los sitios web como
fuentes potenciales de fraude y tratan de asegurar de manera consciente su
informaci n privada. Tambi n coincide con los resultados obtenidos por
Loiacono y Lin (2005) donde los consumidores chinos, con un nivel
individualista m s bajo, confiaban m s en los sitios web que los
consumidores estadounidenses. Aunque no anticipamos un impacto de MF,
AI y DP en la dimensi n de confian a, los aspectos discutidos anteriormente
nos permiten formular la siguiente hip tesis:
Hip tesis 4: Los consumidores mexicanos dan menor eso a la confian a
que los consumidores estadounidenses.
Tiempo de Respuesta
Como fue señalado antes, las sociedades masculinas enfati an el
xito y acabar el trabajo r pidamente. Entonces, una respuesta r pida de un
sitio web ser a m s importante para las culturas masculinas que buscan
terminar con prontitud sus tareas. Debido a que EEUU y M xico tienen un
nivel parecido en la dimensi n MF—y no vemos impactos por IC y DP—
nos dedicaremos a la dimensi n de AI para identificar las posibles
diferencias. Obtener respuestas r pidas reducir a el grado de malestar que
una cultura con un nivel alto de AI enfrenta. Esto es debido a que un tiempo
innecesariamente largo de espera genera dudas en la experiencia de
comercio electr nico. En una cultura no muy impactada por AI, los tiempos
largos de espera son m s tolerables. De este modo, basados en lo propuesto
por Liocaono y Lin (2005), plateamos la siguiente hip tesis:
Hip tesis 5: Los consumidores mexicanos perciben que el tiempo de espera
es m s im ortante que los consumidores estadounidenses.
METODOLO

A

Los integrantes de una muestra, compuesta por 146 consumidores
mexicanos y 148 consumidores estadounidenses, evaluaron las
caracter sticas que ellos perciben que afectan la calidad de un sitio web.
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Espec ficamente, preguntamos a los sujetos de la muestra: “cuando visita
un sitio web, es importante que . Se les proporcionaron los elementos de
ebQual para calificar en una escala de Likert de uno a siete (donde 1
significa estar en total desacuerdo y 7 estar totalmente de acuerdo). Como
ejemplo, al preguntar: “Cuando visita un sitio web es importante que
encuentre que el sitio es f cil de usar (pregunta 5), el participante pondr a
un c rculo en el n mero que corresponde a su nivel de concordancia con lo
asentado. Para reducir los errores de mala interpretaci n de la encuesta,
ebQual fue traducido al español y retraducido al ingl s por mexicanos
nativos cuya primera lengua es el español. Despu s de la validaci n de
idioma, el instrumento fue aplicado en su totalidad.
Tabla 4: Demograf a de los participantes
Estados Unidos
M xico
N mero de Participantes
148
146
Edad promedio
20.46
22.25
Sexo
Hombre 51.4%
Hombre 66.9%
Mujer 48.6%
Mujer 33.1%
Ha comprado en Internet
S 98.6%
S 66.4%
previamente
No 1.4%
No 33.6%

RESULTADOS Y DISCUSI N
Calculamos las medias para cada dimensi n de primer orden y despu s las
sumamos para crear las dimensiones globales de segundo orden: utilidad,
facilidad de uso, entretenimiento, confian a y tiempo de respuesta. Con
estos resultados, utili amos un an lisis de varian as (ANOVA) para probar
las hip tesis que comparan a los consumidores mexicanos con los
estadounidenses. En la tabla cinco se presentan los promedios, desviaciones
est ndar y resultados de ANOVA.
Tabla 3: Resultados Preliminares
Su etos
Su etos Mexicanos
Estadounidenses
Des iaci n
Des iaci n
Dimensi n
Media
Media
Est ndar
Est ndar
Utilidad
17.55
2.04
17.79
3.79
Facilidad de uso
17.89
2.33
17.75
4.04
Entretenimiento
15.12
2.34
17.08
3.76
Confian a
19.30
3.15
18.33
4.55
Tiempo de respuesta 18.76
2.90
18.59
4.13
estad sticamente significativo al nivel de .05.

Prueba-F
.46
.12
28.19
4.48
.16

Tomando en cuenta cada hip tesis, encontramos los siguientes resultados.
Las hip tesis 1 y 2 fueron soportadas, dado que las medias no difieren entre
los encuestados estadounidenses y mexicanos seg n la percepci n de
utilidad (media para EEUU 17.55 media para M xico 17.79 p 0.5) y
de facilidad de uso (media para EEUU 17.89 media para M xico 17.79
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p 0.73). Como se indica, el impacto m s fuerte para los dos viene de la
dimensi n MF. Debido a que los resultados son parecidos (62 y 69), no
anticipamos diferencias en percepciones. Los datos lo confirman.
La investigaci n apoya la hip tesis 3, ya que hubo una diferencia
significativa y en la direcci n pronosticada. Los consumidores mexicanos
(promedio 17.08 p .000) califican el entretenimiento significativamente
m s importante que los consumidores estadounidenses (promedio 15.12).
Como se menciona arriba, AI podr a impactar las percepciones de la
congruencia de imagen del sitio web. Debido a la importancia de AI en
algunas culturas, se entiende el impacto dominante.
Se apoya la hip tesis 4. Los consumidores estadounidenses (promedio
19.30) clasifican la confian a m s alto que los consumidores mexicanos
(promedio
18.33 p
.04). Como se señala, ambas culturas, la
individualista y la colectivista valoran la confian a, pero en la cultura
colectivista se asume que esta ya existe en la mayor a de las situaciones.
Para culturas individualistas, los consumidores se enfocan m s en verificar
que la confian a realmente exista, antes de hacer transacciones mediante
sitos web.
La hip tesis 5, que predice que los consumidores mexicanos (promedio
18.76 p .70) calificar n el tiempo de respuesta m s importante que los
consumidores estadounidenses (promedio
18.76 p
.70), no fue
soportada. La falta de significancia, apoya la noci n que tienen algunas
personas , de que la demora experimentada al interactuar con un sitio web
es una preocupaci n universal (Galletta, et al. 2004, 2006) y parece impactar
a todos los usuarios por igual.

Hi

tesis
H1
H2
H3
H4
H5

Tabla 4: Resultados de las Hip tesis
Dimensi n de ebQual
Hi tesis A oyada
Utilidad
S
Facilidad de uso
S
Entretenimiento
S
Confian a
S
Tiempo de respuesta
No

CONCLUSIONES
El objetivo de este estudio fue explorar las posibles diferencias culturales
en la evaluaci n de calidad de sitios web entre consumidores de M xico y
Estados Unidos, utili ando los trabajos de Hofstede y del Globe Project.
Esta investigaci n sugiere que la cultura impacta la evaluaci n del
consumidor en algunas de las dimensiones de calidad de sitio web cuando
hay diferencias en la influencia correspondiente en la dimensi n cultural
bajo investigaci n. De las cinco dimensiones de calidad de sitio web, los
consumidores mexicanos y estadounidenses perciben tres de modo
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parecido: utilidad, facilidad de uso y tiempo de respuesta. Las dos
dimensiones de calidad de sitio web que parecen que son diferentes entre la
muestra de consumidores mexicanos y estadounidenses son entretenimiento
y confian a. El hecho que utilidad y facilidad de uso no fueran iguales a
trav s de las culturas no es sorprendente, y como fue predicho, debido a la
importancia universal puesta en estas dimensiones. La similitud en la
percepci n de tiempo de respuesta no deber a de ser una sorpresa por los
resultados de Galletta, et al. (2004 2006). El foco principal de nuestros
resultados debe ser en las diferencias existentes. De nuestra muestra, se
encuentran diferencias en entretenimiento y confian a. Entonces, las
compañ as multinacionales que diseñan sitios web para grupos de
consumidores mexicanos y estadounidenses pueden tratar las otras tres
dimensiones (utilidad, facilidad de uso y tiempo de respuesta) en la misma
forma a trav s de las dos culturas y deben considerar las diferencias que
existen en las precepciones de entretenimiento y confian a.
Pr cticamente, esta investigaci n ayudar a las compañ as estadounidenses
y mexicanas que quiere expandirse hacia el otro mercado. Incluso dentro
de EEUU hay nuevos inmigrantes nacionali ados, que debido a sus
diferencias culturales con respecto a otros ciudadanos estadounidenses,
preferir an ciertas caracter sticas particulares de un sitio web sobre otras.
Las empresas pueden utili ar estos resultados para ajustar sus sitios web
como corresponda. Esta investigaci n expande el instrumento de ebQual
m s all de EEUU. Los resultados indican diferencias interesantes entre las
preferencias estadounidenses y mexicanas de sitios web y sirven como base
para reali ar m s investigaciones.
Una lecci n adicional para las empresas es la necesidad de entrenar
empleados de las mismas que desarrollan sitios web, acerca de las
diferencias culturales de su clientela. Si una compañ a desea entrar a M xico
desde Estados Unidos, entonces es importante entender c mo es probable
que perciban los consumidores mexicanos los diferentes aspectos de calidad
de un sitio web. Esto no solo asegurar a que los desarrolladores
consideraran el uso que se dar al sitio web, sino tambi n las m ltiples
maneras en que otros usuarios podr an interpretar su diseño.
LIMITACIONES E INVESTI ACI N FUTURA
Aunque hay un gran valor en enfocarse en los puntajes de los pa ses, esto
puede ser visto como una limitaci n, de acuerdo con McCoy et al. (2005).
Cuando se enfoca en el nivel individual de decisiones, es importante que se
eval e la orientaci n individual de la cultura de aquellos en la muestra.
Entonces, otro paso es investigar las medidas en el nivel individual de
cultura y c mo impactan las percepciones de calidad de sitios web.
Otra limitante es el uso de estudiantes universitarios como sujetos, ya que
los resultados podr an no ser generali ables al resto de la poblaci n.
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Afortunadamente, Voich (1995) encontr que los estudiantes son
representativos de los valores y creencias de los individuos empleados en
una gran variedad de trabajos. Adicionalmente, debido a que los estudiantes
universitarios de todas las nacionalidades representan una porci n
significativa de los compradores en l nea, y no se espera que reaccionen de
manera diferente cuando encuentran sitios web, creemos que los estudiantes
son participantes adecuados para tal estudio. Sin embargo, los estudios
futuros deber an examinar una secci n transversal m s amplia de usuarios.
Ser a interesante ampliar esta investigaci n para anali ar las nueve
dimensiones de GLOBE y tratar de identificar diferencias m s detalladas en
el impacto que cada una tenga sobre las dimensiones de
ebQual.
Igualmente, utili ar otros instrumentos que manejen modelos de adopci n
m s amplios y que arrojen informaci n m s detallada.
Finalmente, nuestros sujetos no visitaron sitios web reales, sino que les
pedimos que calificaran sus percepciones de estos factores. Debido a
ebQual es una medida establecida de calidad de sitios web y que estos
factores vienen directamente de ebQual, hacer que los consumidores
califiquen sus percepciones tiene sentido.
Una sugerencia para
investigaciones futuras es enfocarse en sitios web reales para confirmar el
instrumento ebQual fuera de EEUU. El reto ser a que calificaran sitios
id nticos en ambos pa ses, con excepci n del lenguaje utili ado.
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AP ND CE

INSTRUMENTO UTILI ADO
. Direcciones: A continuaci n encontrar una serie de afirmaciones que
pretenden medir la importancia de la presencia de ciertos atributos en un
sitio web. Por favor indique el grado de acuerdo o desacuerdo que tiene
usted con cada una de las afirmaciones planteadas, marcando un c rculo en
uno de los siete n meros que se encuentran al lado. Si est en completo
desacuerdo, marque el n mero 1. Si est completamente de acuerdo, marque
el n mero 7. Si no se siente en ning n extremo en cuanto a su percepci n
de lo afirmado, por favor marque alguno de los n meros intermedios. No
hay respuestas correctas ni incorrectas. Por favor, sea lo m s sincero posible
en sus respuestas.
"Al visitar un sitio web, es importante que..."
Completamente
en desacuerdo
1
2
3
4
5
6

7
8

La mayor a de los procesos de
negocios puedan ser ejecutados
en el sitio
El diseño del sitio sea
innovador
Me sienta feli utili ando el
sitio
Utili ar el sitio sea m s f cil
que llamar a un representante
por tel fono
Me pare ca que el sitio es f cil
de usar
Pueda interactuar con el sitio
para encontrar informaci n que
cubra mis necesidades
espec ficas
La informaci n disponible en
el sitio sea la que yo necesite
para llevar a cabo mis tareas
Las etiquetas en el sitio sean
f ciles de entender

9
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Me sienta animado cuando
utilice el sitio

Completamente
de acuerdo

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
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10
11
12

13
14
15
16
17

18
19
20
21
22
23

24

25
26

El sitio tome poco tiempo en
descargar
El sitio sea atractivo
visualmente
Si necesitara un producto o
servicio espec fico en el futuro,
fuera altamente factible que lo
encontrara en el sitio
El sitio web sea coherente con
mi imagen de la compañ a
Sea f cil para mi volverme
h bil en el uso del sitio
El sitio web cobra mis
necesidades de informaci n
El sitio web sea disfrutable.
Sea m s f cil usar el sitio web
para completar mi transacci n
con la empresa que hacer una
llamada, enviar un fax o enviar
un correo electr nico a un
representante de la misma.
Aprender a operar el sitio web
sea f cil para m .
El sitio web tenga rasgos
interactivos que me ayuden a
completar la tarea en cuesti n
El sitio web sea innovador.
Me sienta sociable cuando use
el sitio web.
La imagen del sitio web
concuerde con la de la
compañ a.
Conf e que los administradores
del sitio web no har n uso
incorrecto de mi informaci n
personal.
El sitio web me permita
interactuar con informaci n
espec fica o simplemente
obtenerla.
El sitio web despliegue un
diseño placentero visualmente.
Cuando use el sitio web, haya
muy poco tiempo de espera
entre mis acciones y la
respuesta del mismo.

eb...
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1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
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39

Si llegara a necesitar un
producto o servicio en el futuro
muy probablemente acabar a
compr ndolo en el sitio web en
cuesti n.
El sitio web sea agradable a la
vista.
Las p ginas dentro del sitio
web sean f ciles de leer.
Conf e en que el sitio web
mantendr segura mi
informaci n personal.
La informaci n del sitio web
sea efectiva.
Si llegara a necesitar este
producto o servicio en el
futuro, probablemente volver a
a visitar este sitio.
El sitio web sea una alternativa
buena a llamar al servicio a
clientes.
Todas mis transacciones de
negocio se puedan completar a
trav s del sitio web.
Si llegara a necesitar este
producto o servicio en el
futuro, probablemente probar a
este sitio web.
El sitio web proyecte una
imagen congruente con la
imagen de la compañ a.
El sitio web permita
transacciones en l nea.
Me sienta seguro al hacer mis
transacciones en el sitio web.
El sitio web sea creativo.

40

El sitio web no sea frustrante.

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

41

El texto en el sitio web sea
f cil de leer.
Usar el sitio web sea
fascinante.
Pudiera recomendar este sitio
web a una persona interesada
en el mismo producto o
servicio.
El sitio web se descargue
r pidamente.

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

27

28
29
30
31
32

33
34
35

36
37
38

42
43

44
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II. Por favor complete la siguiente informaci n acerca de su persona:
Circule su g nero

Masculino Femenino

Su edad:

N mero de años que lleva usando la
web:
¿Alguna vez ha utilizado la web para adquirir un
S
No
producto o contratar un servicio? (por favor
marque su respuesta con un círculo)
Si su respuesta a la pregunta anterior fue “S , por favor indique aproximadamente
cu ntas veces ha utili ado la web para comprar un producto o contratar un servicio
en los ltimos 30 d as
(n mero)
Ha contactado alguna ve a una compañ a a trav s
de su sitio web? (por ejemplo, utili ar el correo
S
No
electr nico o sesiones de chat para conversar con el
personal de servicio – circule por favor la respuesta
apropiada)
Si su respuesta a la pregunta anterior fue “S , por favor conteste las siguientes
preguntas:

La compañ a respondi con prontitud a mis
requerimientos v a el sitio web.
La respuesta obtenida contest mis
preguntas con exactitud.
Cuando convers con un representante de
la compañ a por medio del sitio web para
aclarar dudas sobre los servicios de la
misma, mis preguntas fueron respondidas
satisfactoriamente.

Completamente
en desacuerdo

Completamente
de acuerdo

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7

Las siguientes preguntas no tienen relaci n alguna con los sitios web.
III. Caracter sticas Generales.
Completamente Completamente
en desacuerdo
de acuerdo

1
2
3
4

El bienestar del grupo es m s
importante que las
recompensas individuales.
El xito del grupo es m s
importante que el xito
individual.
Ser aceptado por los miembros
de su grupo de trabajo es muy
importante.
Los empleados deber an luchar
por sus metas individuales
solamente despu s de haber
considerado las del grupo

1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
1 ---- 2 ---- 3 ---- 4 ---- 5 ---- 6 ---- 7
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5

6

7

8

9

10
11

12
13

14

15

16

Los gerentes deben fomentar la
lealtad al grupo, a n a costa del
sacrificio de las metas
individuales.
Se puede esperar que los
individuos desistan de sus
metas para beneficio del xito
del grupo.
Es importante que los
requisitos e instrucciones de
trabajo se describan en detalle
para que los empleados
siempre tengan claro lo que se
espera que hagan.
Los gerentes esperan que los
empleados sigan
minuciosamente instrucciones
y procedimientos.
Los reglamentos son
importantes porque informan a
los empleados sobre lo que la
organi aci n espera de ellos.
Los procedimientos est ndares
de operaci n son tiles para los
empleados en el trabajo.
Las instrucciones para las
operaciones son importantes
para los empleados en el
trabajo.
Las juntas son generalmente
m s efectivas cuando las dirige
un hombre.
Es m s importante para los
hombres tener una carrera
profesional que para las
mujeres.
Los hombres normalmente
resuelven problemas con
an lisis l gico mientras que las
mujeres lo hacen usando su
intuici n.
Resolver problemas
organi acionales normalmente
requiere una acci n fuerte y
activa t pica de los hombres.
Es preferible tener a un hombre
en una posici n de alto nivel
que a una mujer.
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17
18

19

20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

Los gerentes deber an tomar la
mayor a de las decisiones sin
consultar a sus subordinados.
Con frecuencia, es necesario
que los gerentes utilicen su
autoridad y poder cuando
lidian con sus subordinados.
Los gerentes deber an
preguntar la opini n de sus
subordinados con poca
frecuencia.
Los gerentes deber an evitar el
contacto social con sus
empleados fuera del trabajo.
Los empleados no deber an
discrepar con las decisiones de
la gerencia.
Los gerentes no deber an
delegar tareas importantes a los
empleados.
Los gerentes deben ser
persistentes para lograr los
objetivos.
Hay una jerarqu a para las
relaciones en el trabajo y esta
debe ser respetada.
Un buen gerente sabe como
economi ar.
Es importante tener conciencia
en los negocios.
La estabilidad personal no es
cr tica para el xito en los
negocios.
El respeto por la tradici n
obstaculi a el desempeño.
El intercambio de favores y
regalos no es necesario para
sobresalir.
Mantener la imagen personal
propia hace poca diferencia en
el logro de las metas.
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V. Comentarios a los n esti adores (Por favor exprese con toda libertad
cualquier comentario que quiera hacer a los investigadores con respecto a los sitios
web, al estudio o a cualquier otro aspecto o preocupaci n que tenga):
Muchas gracias y por favor regrese el cuestionario llenado.
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portugu s sin embargo, estos contendr n t tulo, resumen y palabras claves
en el idioma original (español o portugu s) y en ingl s.
RELCASI es una publicaci n arbitrada que se presenta en formato impreso
y en l nea. La versi n impresa de RELCASI est disponible a pedido (y
pr ximamente bajo subscripci n). La versi n en l nea se provee a trav s de
la Asociaci n de Sistemas de Informaci n. El proceso de evaluaci n se
reali ar con al menos dos examinadores. La identidad de los examinadores
no ser del conocimiento del autor, y ni los examinadores ni el editor
asociado conocer n la identidad del autor. Una ronda del proceso de
evaluaci n tomar alrededor de 90 d as.
La revista incluye principalmente art culos de investigaci n desarrollados
con un marco te rico robusto y que incluyan una adecuada revisi n de
literatura. Los art culos podr n ser de investigaci n emp rica (cualitativa o
cuantitativa), conceptuales, encuestas de corrientes de investigaci n, o
encuestas de la industria de TI en pa ses en desarrollo. Los art culos de
investigaci n emp rica, deben proveer una amplia justificaci n y
descripci n de la colecci n de datos, metodolog a y t cnicas anal ticas.
Estudios de caso, art culos pedag gicos, revisi n de libros, y debates y
ensayos de opini n ser n considerados pero no formar n el grueso de la
publicaci n. Art culos con un alto contenido t cnico y bajo contenido
gerencial/administrativo no son recomendados y s lo ser n aceptados
cuando sean altamente relevantes o innovadores. Los art culos deber n
tener una extensi n no mayor a las 8.000 palabras.
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Editorial Policy
RELCASI is primarily directed to Spanish and Portuguese speaking
researchers in the area of Management Information Systems (MIS). Articles
will have academic rigor without sacrificing clarity, style, simplicity, and a
practical contribution that will also make them attractive to practitioners.
Therefore, its audience includes both academics and practitioners of MIS
and IT.
Articles are written, reviewed, and published in Spanish or Portuguese
however, their title, abstract, and keywords will also be published in
English.
RELCASI is a double-blind peer-reviewed journal that is both in-print and
on-line. The print version is currently provided on-demand and we will soon
have a subscription service. The on-line version is available through the
Association for Information Systems. The double-blind peer-review process
will involve an associate editor and a minimum of two academic peers. e
aim to have a round of the review process take no more than 90 days.
The journal will primarily comprise of research articles developed with a
robust theoretical framework that include an appropriate literature review.
The articles could be qualitative or quantitative, conceptual, research stream
surveys, or surveys that relate to IT/MIS in developing countries. Empirical
research articles must include a clear, comprehensive, and concise
description of the methodology, data collection, and analytical techniques
used. Case studies, pedagogical articles, book reviews, debates, and opinion
papers will be considered but will not make the bulk of the journal. Articles
with a high technical and low managerial content are not encouraged but
may be accepted if highly relevant or innovative. Articles may not include
more than 8,000 words.
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Sol c tud de Art culos
Call for Articles
RELCASI est permanentemente en la b squeda de art culos en español y
portugu s en el rea de sistemas de informaci n (MIS), la cual incluye
t picos relacionados a la adopci n, administraci n, uso, e impactos de la
tecnolog a de informaci n (TI). T picos populares incluyen (pero no est n
limitados a) los siguientes:
Estudios inter-culturales (dentro de pa ses latinoamericanos o
comparaciones con pa ses desarrollados) que comparen
antecedentes e impactos de la TI en organi aciones
Modelos de bases de datos y estructuras de sistemas de
informaci n a nivel empresarial o global
Factores culturales que influyen en el desarrollo efectivo de
sistemas de informaci n a gran escala
Costos y Retornos de Inversi n esperados en la implementaci n
de tecnolog as de informaci n
Impacto de TI emergente en pequeñas y medianas empresas
(PYMEs)
El rol de TI en mejorar la ventaja competitiva de las PYMEs
Infraestructura de sistemas de informaci n
Recursos humanos en sistemas de informaci n
Impacto de la TI en la productividad individual
Programas personali ados vs encapsulados
Efectos de obligar el uso de TI espec ficas en subsidiarias locales
Terceri aci n (“outsourcing ) / Offshoring / Nearshoring
Debates acerca de implementaciones globales
Procura de TI en pa ses en v as de desarrollo
Uso, difusi n y legislaci n de programas de c digo abierto en
Latinoam rica
Costo total: programas, adaptaci n, consultor a y entrenamiento
Como programas de c digo abierto pueden contribuir al
desarrollo
Uso, venta, e implementaci n de paquetes globales en econom as
locales
Impacto de estilos gerenciales en el uso y desarrollo de TI
Ejecuci n de contratos de TI en una econom a global
La paradoja de la productividad de la TI en Latinoam rica
Implementaci n y adaptaci n de paquetes de programas
Implementaciones globales
Transferencia de tecnolog a
Aspectos econ micos y financieros de la compra, desarrollo e
implementaci n de TI

98

Debates en sistemas de entrenamiento de TI (para expertos y
usuarios)
El valor del negocio de la TI
Soporte local vs soporte a larga distancia
Los art culos pueden utili ar cualquiera de las siguientes modalidades de
acuerdo al contexto y metodolog a.
1. Investigaci n emp rica
a.

Cualitativa (perspectivas positivistas o interpretativas):
desarrollo o comprobaci n de teor as: estudios de caso,
estudios de casos m ltiples, investigaci n-acci n

b.

Cuantitativa: comprobaci n de teor as: experimentos,
encuestas, estudios de caso, archivos

2. Encuestas de corrientes de investigaci n: revisi n de literatura
usando narrativa o meta-an lisis
3. Encuestas de la industria de TI en pa ses en desarrollo. Debido a la
falta de difusi n del conocimiento de TI en pa ses en
desarrollo es importante publicar art culos que provean una
visi n general de la situaci n de la industria de TI en estos
pa ses. Los art culos pueden ser reportes acad micos que
provean una clara representaci n de la industria de TI y/o su
relaci n con otras industrias y el gobierno.
4. Conceptual: desarrollo de nuevas teor as/modelos desde literatura
existente, observaci n de hechos y argumentos l gicos
5. Diseño de la investigaci n: desarrollo de artefactos para resolver
problemas relevantes que profesionales de la TI enfrentan en
pa ses en desarrollo. Algunos ejemplos pueden incluir:
desarrollo de herramientas y aplicaciones innovadoras de TI,
nuevos m todos para gerenciar TI en pa ses en desarrollo,
etc.
Art culos con un alto contenido t cnico y bajo contenido
gerencial/administrativo no son recomendados y solo ser n aceptados
cuando sean altamente relevantes o innovadores. La revista incluir
principalmente art culos te ricos y de investigaci n que han sido
desarrollados en un marco teor tico robusto, incluyen una adecuada
revisi n de literatura y proveen una amplia justificaci n y descripci n de la
metodolog a y t cnicas anal ticas. Estudios de caso, art culos pedag gicos,
revisi n de libros, y debates y ensayos de opini n ser n considerados pero
no formar n parte del grueso de la publicaci n.
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Solicitud de Art culos

99

AUDIENCIA
La revista est principalmente dirigida a investigadores y profesionales de
MIS de idioma español y portugu s. Los art culos ser n acad micamente
rigurosos sin sacrificar la claridad, estilo y simplicidad que hace que estos
art culos sean atractivos a profesionales de la disciplina En consecuencia,
la revista ser atractiva no solo para investigadores de MIS y sino tambi n
para profesionales.
IDIOMA
Todos los art culos ser n escritos, revisados y publicados en español o
portugu s sin embargo, el t tulo, palabras claves y resumen deber n ser
incluidos en ingl s y el idioma original (español o portugu s).
FORMATO
La revista es una publicaci n arbitrada que se presentar en formato impreso
y en l nea. La versi n impresa de la revista estar disponible a pedido. La
versi n electr nica ser publicada en el sitio de AIS. Los art culos deber n
tener una extensi n no mayor a las 8.000 palabras.
El proceso de evaluaci n se reali ara con al menos dos rbitros. La
identidad del editor asociado y de los examinadores no ser del
conocimiento del autor y estos tampoco conocer n la identidad del autor.
Una ronda del proceso de evaluaci n deber tomar alrededor de 90 d as.
Los art culos deben ser enviados como un anexo v a correo electr nico a
editor@relcasi.org. Para preguntas y sugerencias env e un correo
electr nico a editor@relcasi.org. Informaci n adicional est disponible en
www.relcasi.org.

Revista Latinoamericana y del Caribe de la Asociaci n de Sistemas de Informaci n

